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ZADANIA ICT W PROCESIE GAMIFIKACJI FIRMY

Streszczenie: Gamifikacja jest zjawiskiem spotecznym, $ci§le powiazanym z rozwojem
technicznym 1 technologicznym oraz gospodarczym. Zmiany wynikajace z gamifikacji
sa dopiero rozpoznawane. Celem artykutu jest opracowanie ogdlnych zatozen doskona-
lenia firmy poprzez wdrazanie procesow gamifikacji ze szczegdlnym uwzglednieniem
zadan, jakie stoja przed ICT. W tekscie zaprezentowano sposoby, jakimi ICT wspoma-
gaja gamifikacjg, a takze relacje, jakie zachodza pomigdzy kolejnymi etapami procesu
gamifikacji a rozwiazaniami programistycznymi oraz koniecznym wsparciem admini-
stracyjnym. Wnioski byly wyprowadzane przez zestawienie teoretycznych i praktycz-
nych zagadnien z zakresu wprowadzenia gamifikacji do zarzadzania z wspomnianymi
wyzej uwarunkowaniami ICT tego procesu.

Stowa kluczowe: gamifikacja, ICT.

Wprowadzenie

Wiedza o powodzeniu wspolczesnych firm wymaga opisu i zrozumienia
zewnetrznych, jak i wewnetrznych zrodet ich sukceséw [Czakon, 2012, s. 23].
Firmy dziatajac w swoim spolecznym otoczeniu powinny szczegdlng uwaga
obdarza¢ zjawiska spoteczne, ktorych skala moze wplywac na zwyczaje oraz
zachowania klientow i pracownikdéw oraz sposoby konkurowania na rynku. Jed-
nym z takich zjawisk jest dzisiaj sktonnos¢ wielu milionéw Iudzi do poswigcania
swojego czasu na prowadzenie roznego typu rozgrywek. Jak mozna si¢ dowie-
dzie¢ ze strony internetowej jarock.pl [www 1], liczba graczy przewyzsza 1 mld
700 mln oséb. To znaczaca grupa w catosci populacji mieszkancéw. Choc¢ sza-
cunki podane przez wspomniang strong moga budzi¢ watpliwosci, to wielkos¢
ponadmiliardowa potwierdzaja tez inne zrdédta, np. [Jatkiewicz, 2009]. W oto-
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czeniu spotecznym wsrdd pracownikow kazdej firmy mozna spotkac osoby gra-
jace. Ta szczegdlna grupa interesariuszy zwrocita juz uwageg specjalistow od
marketingu i zarzadzania zasobami ludzkimi [Charles, Charles, McNeill, Bustard
i Black, 2011; Hamari, 2013]. W firmach zaczyna by¢ juz stosowane odpowiednie
oprogramowanie techniczne, ktére wykorzystuje elementy gier w procesach zarza-
dzania relacjami z klientami, w tworzeniu wizerunku firmy czy tez w szkoleniach,
wprowadzaniu do pracy i jeszcze wielu innych obszarach praktyk organizacyjnych.
W literaturze anglojezycznej pojawit si¢ termin gamification, niefortunnie thuma-
czony na polski jako ,.grywalizacja™".

Gamifikacja jest zdefiniowana jako wykorzystanie elementéw gry w kontek-
scie ,,niegry” [Deterding, Dixon, Khaled i Nacke, 2011]. Nie wnikajac w jako$¢
podanego okreslenia, mozna stwierdzi¢, ze obliguje ono do tacznego wprowa-
dzenia do procesow zarzadzania organizacja:

— motywacji opartej na idei przeplywow i pelnego zaangazowania w procesy
dziatania [Csikszentmihalyi, 1990];

— oprogramowania i narzedzi informatycznych tworzacych srodowisko gry;

— celowosciowego ukierunkowania i kontroli procesu wdrozenia i powiazania
ocen osiagni¢¢ gamifikacji z biznesowymi oczekiwaniami.

Pomoca dla organizacji, ktore mysla o wprowadzeniu gamifikacji, sa rowniez
przewodniki i poradniki prowadzenia projektow gamifikacji [zob. np. Menken,
2013; Siadkowski, 2014]. Doglebng analizg literatury w tym zakresie oraz omowie-
nie stosowanych podejs¢ do gamifikacji zawarto m.in. w pracach [Xu, 2012] oraz
[Mora i in., 2015], natomiast stosunkowo stabo zbadanym do tej pory obszarem sa
relacje pomigdzy gamifikacja a dziataniami podejmowanymi w sferze ICT, ktore
wsparltyby ten proces i przyczynily si¢ do osiagnigcia koncowego rezultatu.

Zwrocenie uwagi na nowe zjawiska spoleczne i techniczne (gry kompute-
rowe, multimedialne), ktore moga ksztaltowaé procesy zarzadzania, jest prosta
konsekwencja tez od wielu lat uznawanych za prawdziwe, a ktore dotycza relacji
»technika — technologia — zarzadzanie” oraz ,,procesy spoteczne — zarzadzanie”.
Zardwno pierwsza z tych relacji [por. Woodwar, 1965], jak i druga, a tym bardziej
obie razem skltaniaja do rozwazenia problemu, na ile zarzadzanie wykorzystujace
koncepcjg gamifikacji moze zosta¢ wiaczone w proces doskonalenia zarzadzania
firma i w czym mozna upatrywac ograniczenia takiego procesu? W literaturze
mozna znalez¢ rozliczne przyklady zastosowania gamifikacji w réznych kontek-
stach organizacyjnych [np. DuVerne i Popp, 2014; Kumar i Heger, 2013]. Istotne
jest takze to, ze gamifikacja wpisuje si¢ w konwencj¢ traktowania organizacji

! Uzasadnienie takiej opinii mozna odnalez¢ w tekstach [Struzyna i Kania, 2015; Struzyna, 2015].
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jako gry [Kozminski i Zawislak, 1979]. Jej zastosowanie moze w sposob jedno-
znaczny, cho¢ niewidoczny dla uczestnikow, wspiera¢ zachowania zwiazane z para-
dygmatem gry. Takie niewidoczne wsparcie moze poglebia¢ pewnego typu zakta-
manie obrazu spotecznych zachowan w organizacjach. Polega ono na unikaniu
przez menedzero6w wyraznego akcentu potozonego na rozgrywke np. o wtadze [La-
Palombara, 2001].

W ponizszym tekscie te ogolne problemy zostaly sprowadzone do pytania:
jakie mozna wyr6zni¢ zadania ICT w procesie gamifikacji firmy? Celem artykulu
jest opracowanie ogolnych zatozen doskonalenia firmy poprzez wdrazanie proce-
sow gamifikacji ze szczegdlnym uwzglednieniem zadan, jakie stoja przed ICT.

Whnioski sformutowano poprzez zestawienie teoretycznych i praktycznych
zagadnien z zakresu wprowadzenia gamifikacji do zarzadzania ze wspomniany-
mi wyzej uwarunkowaniami ICT tego procesu.

1. Podejscia do gamifikacji organizacyjnej

Na poczatku historycznego rozwoju koncepcji gamifikacji prace koncentrowa-
ly si¢ na ustaleniu wskazan metodycznych do budowy samych gier, a w literaturze
najwigcej miejsca poswigcano problematyce projektowaniu samych gier — ich me-
chanice, dynamice i estetyce (tzw. MDA framework — Mechanics-Dynamics-
-Aesthetics) [np. Hunicke, LeBlanc i Zubek, 2004; Zichermann i Cunningham,
2011]. Dopiero po6zniej dostrzezono, ze zaprojektowana gra, jesli nie ma by¢ wy-
facznie rozrywka, lecz przynosi¢ korzysci biznesowe, musi znalez¢ si¢ w odpo-
wiednim kontek$cie organizacyjnym. Lee i Hammer wskazali, ze innowacje
zwiazane z gamifikacja polegaja na trwalym i spdjnym potaczeniu elementow
gry dzigki ICT w nowa ushuge, ktora oferuje nie tylko to, na czym jest zasadni-
czo oparta, ale prowadzi do nowych doznan, nowego poznania i zdobycia nowe-
go doswiadczenia [Lee i Hammer, 2011, s. 3-4]. Rozpoczgto badania poswigco-
ne gamifikacji rozumianej jako proces systematycznego i metodycznego
wlaczania elementow gry do zarzadzania organizacja. Coraz bardziej tez wi-
doczne stalo si¢ odroznienie dwoch grup zagadnien: zwiazanych z projektowa-
niem samej gry oraz gamifikacji [Marczewsky, 2014].

Jedna z najlepiej znanych propozycji w zakresie metodycznego podejscia
do organizacji procesu gamifikacji jest sposob postgpowania zaproponowany
przez Werbacha i Huntera okreslany jako model D6 (od pierwszych liter kolej-
nych krokow) [Werbach i Hunter, 2012]. Obejmuje on sze$¢ krokoéw: Define
business objects — zdefiniowanie celow biznesowych, Delineate target behavio-
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ur — opisanie docelowych zachowan, Describe your players — przygotowanie
charakterystyki graczy, Devise activity loops — okreSlenie petli aktywnos$ci gra-
czy, Don’t forget the fun — dolaczenie odpowiednich mechanizméw uatrakcyj-
niajacych rozgrywke, Deploy appropriate tools — dobor narzedzi. Inna propozy-
cja w tym zakresie jest opis procesu gamifikacji oraz zestaw drzew decyzyjnych
pomocnych w okresleniu, czy gamifikacja moze udoskonali¢ projekt [Marache-
-Francisco i Brangier, 2013].

Najdalej idaca metodyczna propozycja w tym zakresie jest praca Herziga
[Herzig, 2014]. Zaproponowano w niej rozbudowane srodowisko implementacji
gamifikacji (oparte na architekturze ustugowej) oraz jezyk modelowania gamifi-
kacji (Gamification Modeling Language, GaML). Opisano w niej rOwniez po-
dejsécie adaptujace metodyke Rational Unified Process stuzaca do wytwarzania
oprogramowania, do realizacji procesu gamifikacji (rys. 1).
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Rys. 1. Proces gamifikacji w podejsciu ustugowym
Zrodto: Herzig [2014, s. 31].

Dziatania gamifikacyjne nie moga by¢ oderwane od pracy wykonywanej
przez zatrudnionych, lecz musza si¢ z nig splata¢. W ten sposob w dhugim odcinku
czasu przyciagana bedzie w odpowiednim stopniu uwaga pracownikow, a zacho-
wania bgda modyfikowane. Nastawienie na zmiany zachowan pracownikow
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powoduje, ze gamifikacja nie moze juz sktada¢ si¢ z ciagu przypadkowych zda-
rzen, ale musi mie¢ charakter ciagly, jednorodny i trwaly [por. Kumar i Herger
2013; Nicholson, 2012; Nicholson, 2015; Vehns, 2014; Ruhi, 2015]. Ciagltos¢
gry oznacza, ze pracownicy spotykaja si¢ z elementami gry jesli nie we wszyst-
kich, to w wigkszos$ci kontekstow swojej aktywnosci w organizacji. Jednorod-
no$¢ obejmuje podobienstwo mechaniki, dynamiki i estetyki gry (w tym obstugi
1 interfejsu) w réznych grach, a na poziomie organizacyjnym przenoszenie kontek-
stu gry nie tylko w aspekcie funkcjonalnym, ale réwniez procesowym, w ktdrym
pracownicy czgsto zmieniaja role i podejmuja zréznicowane zadania. Trwatos¢
oznacza, ze pracownicy wiedza, iz gamifikacja nie zakonczy si¢ nagle, lecz stanie
si¢ nieodtacznym elementem rozwigzan zarzadczych. Wszystkie trzy atrybuty gami-
fikacji zabezpieczaja przed zjawiskiem symulowania zaangazowania w doskonale-
nie osobiste i proceséw organizacyjnych oraz przynosza poczucie sprawstwa
i daja szanse¢ na oceng wlasnego i biznesowego rozwoju.

Dalsze doskonalenie wdrozenia gamifikacji w procesy zarzadzania organi-
zacja powoduje $cislejsze powiazanie oprogramowania gamifikacyjnego ze $rodo-
wiskiem organizacji. Jak stwierdza Deterding, wiele uwagi poswigca si¢ budowie
gier, a relatywnie mato budowie systemow informatycznych z wbudowanymi ele-
mentami gier i wiele kwestii w tym obszarze pozostaje otwartych [Deterding i in.,
2013]. Obszerna dyskusje na temat wprowadzania elementéw gamifikacji do
systemow informatycznych przeprowadzili Thiebes, Lins i de Basten [2014]
(zob. rowniez [Blohm i Leimeister, 2013; Burke i Hiltbrand, 2012; Schacht
i Schacht, 2012]). Pokazali oni m.in., Ze elementy gamifikacji beda coraz bar-
dziej powszechne oraz coraz mocniej zintegrowane z oprogramowaniem, ale raczej
nowym, poniewaz dla istniejacego oprogramowania istnieje ryzyko, ze uzytkownicy
nie zaakceptujg elementéw gamifikacji ze wzgledu na zmieniajace si¢ z czasem
przyzwyczajenia. W miar¢ postgpéw gamifikacji oprogramowanie zaczyna byc¢
integralna czgscia systemu informatycznego, a rozgrywane sytuacje staja si¢ bar-
dziej podobne do rzeczywistych i sa coraz pehiej kojarzone z wartoSciami systemu
firmy. Wowczas tez procesy gamifikacji organizacji moga zosta¢ uznane za strate-
giczny zasob organizacji i wymagaja szczegodlnej troski stuzb ICT.

2. Podejscia do gamifikacji w kontekscie ICT

Przeglad literatury zwiazanej z gamifikacja oraz propozycji firm informatycz-
nych pozwala na wskazanie, ze w obszarze ICT dziatania sa prowadzone w czte-
rech kierunkach. Pierwszy polega na dodawaniu przez producentdw oprogra-
mowania biznesowego elementéw gamifikacji do istniejacych produktow. Drugi



Zadania ICT w procesie gamifikacji firmy 187

polega na przygotowywaniu nowych produktow z wbudowanymi elementami gami-
fikacji. Trzeci to udostgpnianie zbioru ustug, ktore moga poshuzy¢ do rozszerzenia
oprogramowania specjalizowanego lub oprogramowania ogdlnego zastosowania
o elementy gamifikacji. Czwarty to zintegrowane platformy gamifikacyjne.

Pierwszy kierunek ujawnia si¢ wraz z publikacja kolejnych wersji istnieja-
cego oprogramowania. Prace nad rozszerzeniami gamifikacyjnymi standardo-
wego oprogramowania biurowego i komunikacyjnego podejmuja zaréwno sami
wytworcy, jak i1 niezalezne firmy, ktére oferuja dodatki gamifikacyjne dla pro-
duktow innych producentéw. Przykladowo firma Badgeville oferuje rozszerze-
nia do platformy SharePoint firmy Microsoft, a przyktad wykorzystania gamifi-
kacji w $rodowisku SharePoint pokazano w [www 3]. Dzialanie naktadek
gamifikacyjnych polega na mozliwos$ci taczenia elementow gry (punktacja, od-
znaki, tabele zwycigzcow) z funkcjonalnosciami tradycyjnego oprogramowania.

Badania pokazuja, ze wigkszo$¢ uzytkownikdéw korporacyjnych narzedzi
komunikacji narzeka na mata intuicyjnos$¢, brak personalizacji i oczekuje prze-
ksztatcania tradycyjnych (przerazliwie poprawnych i nudnych) narzedzi komu-
nikacji w obszary radosniejsze, w ktorych pracownicy beda lubili przebywac
[Koplowitz i in., 2013; AiiM, 2014). Zatem dziatania te wlaczaja si¢ w nurt,
ktory mozna okresli¢ jako przeksztatcenie srodowiska pracy w narzedzia typu
B2E (Business to Employees). Termin ten jest czgsto uzywany w kontekscie
personalizowanego portalu pracowniczego i traktowany jako synonim intranetu.
Rozni sig jednak od niego tym, ze skupia si¢ bardziej na potrzebach i wymaga-
niach pracownika niz na organizacji (jej strukturach i funkcjonowaniu) jako takie;.
Portal B2E jest projektowany, aby zawierat nie tylko informacje istotne z punktu
widzenia organizacji, ale bardziej tworzyt §rodowisko pracy sprzyjajace nie
tylko podnoszeniu wydajnosci pracownika i poziomu jego satysfakcji z pracy,
a nawet osiaganiu przyjemnosci z przebywania w firmie i zespole.

Drugi kierunek wytyczaja rozwijane komercyjne oraz opensourcowe roz-
wiazania gamifikacyjne, szczegdlnie w obszarach, gdzie nat¢zenie pracy, monoto-
nia i stres sg duze, a wyniki pracy w duzym stopniu wymierne, takich jak CRM
(np. BadgeVille.com, Wave-access.com, Zurmo.org, Freshdesk.com, Mambo.io,
CRMgamified.com). Firma CRMgamified na okreslenie swojego narzedzia za-
rzadzania gamifikacja wprowadzila termin Motivation Engine i pod taka nazwa
wprowadza trzecig juz wersj¢ tego produktu [www 4]. O skali zainteresowania
tym rodzajem oprogramowania $§wiadczy fakt, ze rosnie liczba sprzedawcow
platform dedykowanych gamifikacji [Mann, 2013]. Dotycza one wszystkich sfer
dziatalnosci firm i organizacji publicznych. Przeglad wybranych, liczacych si¢
aktualnie uczestnikow tego rynku przedstawia tabela 1.
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Tabela 1. Przodujace platformy gamifikacji

Kategoria Platforma (y)
Przedsigbiorstwo BadgeVille, BunchBall, Actionable, BigDoor, Gamify
Spoteczne CrowdFactory, Socialtype, Gigya, Badgy, Gamification
CRM Fusion, Hoopla, Freshdesk
Obstuga i serwis Niceley

Zrédto: Mann [2013, s. 15].

Trzeci nurt tworza dostgpne w sieci ustugi (czasem bardzo drobne), ktore
umozliwiaja dotaczanie elementow gier do innych aplikacji. Na potrzeby oce-
niania i nagradzania ustugi te potrafia integrowa¢ dane i wykorzystywac inne
ushlugi analityczne sieci, takie jak Google Analytics oraz inne oferowane w sieci
ustugi, jak np. wspodlne foldery plikow i kalendarze. Przyktadowo firma Gigya
oferuje wtyczki (plug-ins), ktore uzupetniaja tradycyjny proces logowania i two-
rzenia profilu uzytkownika o elementy gamifikacji, takie jak nagradzanie za ak-
tywno$¢ czy za wypelnianie ankiet itp. [www 5]. Podejscie to jest dobra oferta dla
firm, ktore chca gamifikacje wyprobowac, nie integrujac jej jeszcze Scisle z wia-
snym systemem informatycznym, nie korzystaja z systemow zintegrowanych lub
chca wprowadzi¢ gamifikacj¢ w ograniczonym zakresie.
Rozwiazania w czwartym kierunku polegaja na dostarczaniu rozbudowanych
platform, ktére sa w pehi zintegrowane z innymi modutami systemu informatyczne-
go organizacji. Platformy gamifikacji zapewniaja duzo wigcej, niz tylko proste pota-
czenie zdarzen z istniejacego systemu ze skala punktowa i sledzenie postepow; sa to:
— awansowanie, osiaganie poziomdw, odznaki, trofea, dostarczanie i rozliczanie
wirtualnych walut, zarzadzanie wirtualnymi dobrami i umiejgtno$ciami,

— szablony pomieszczen gry, rynkow, misji;

— zlozone opisywanie celow, zarzadzanie losowos$cia w grze, zarzadzanie czasem
w grze (uptyw 1 ograniczenia);

— budowanie narracji, generowanie zdarzen;

— zarzadzanie uzytkownikami, awatarami, profilami, tozsamosciami, utrzymy-
wanie komunikacji z graczami oraz ich rangowanie.

Platformy gamifikacji zapewniaja ponadto peine $rodowisko budowania gier.

Oprocz samego silnika sa to:

— interfejs do integracji z innymi aplikacjami (API);

— modul zarzadzania regutami gry;

— analiza zdarzen pojawiajacych si¢ w grze;

— skalowalno$¢ (dostosowanie silnika gry do réznych obszaréw firmy i do firm
ro6znej wielkosci);

— mozliwos¢ wlaczenia si¢ do gry za pomoca roznych urzadzen, w tym mobilnych;

— zarzadzanie uzytkownikami z zachowaniem ich prywatnosci.
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Platformy zintegrowane maja nad narz¢dziami oferowanymi oddzielnie kilka

istotnych zalet, ktorymi sa:

— zmniejszenie wysitku wtozonego we wprowadzenie gamifikacji w istniejace
rozwigzania;

— zmniejszenie liczby administrowanych platform i narzedzi,

— mozliwos¢ Scistej integracji posiadanych systemoéw i wprowadzonej logiki
biznesowej z projektem gamifikacji i wprowadzonymi do gry regutami.

Obecnie jednym z najbardziej zaawansowanych rozwiazan komercyjnych

w zakresie platform zintegrowanych jest propozycja platformy gamifikacyjnej

SAP. Jej najwazniejsza zaleta jest pelna integracja z pozostatymi modutami sys-

temu ERP przedsigbiorstwa. Otwiera ona nowe mozliwosci w zakresie:

— kreowania $wiata gry w potaczeniu z elementami firmy;

— wspodlnego administrowania firma i gamifikacja;

— analizy postgpowania graczy.

Architekturg platformy gamifikacji SAP przedstawiono na rys. 2.

4 N :

Modut i:‘,i
Uzytkownic 4 zarzadzanid i ®
&. Uzytkownikami
N e N
Narzedzia
budowania <:| Osiagnieciae=a $
L aplikacji 1\) L
Logika bi (
og!xa 1zr.1esu Optymalizacja
zdarzenia Reguty gry reaut
biznesowe [* @ € o

Platforma gamifikacji

Aplikacja biznesowa

Rys. 2. Architektura platformy gamifikacji SAP

Zrodto: [www 6].

Jak wida¢, w zalezno$ci od skali, w jakiej organizacja planuje zastosowanie
gamifikacji, mozna stosowac roézne podejscia. Mozliwe jest rowniez ewolucyjne
rozwijanie zastosowan: od rozwigzan ograniczonych ku kompleksowym i zinte-
growanym.
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3. Zadania dzialu ICT

Gamifikacja stosowana przypadkowo i w niewielkim zakresie moze by¢
oparta na oprogramowaniu zewngtrznym, powielarnym (czasem nieznacznie
zmodyfikowanym dla potrzeb konkretnej firmy), dostarczonym przez firme spe-
cjalizujaca si¢ w wykorzystywaniu gier w biznesie. W przypadku, gdy zapada
decyzja o wprowadzeniu gamifikacji w szerszym zakresie, obok problemu wy-
boru zakresu i formy gamifikacji oraz doboru wtasciwego oprogramowania po-
jawia si¢ rowniez kwestia zbudowania w organizacji wsparcia dla realizacji pro-
jektu ze strony wykwalifikowanego personelu. Zaproponowane przez Herziga
podejécie uwzglednia rowniez role, jakie odgrywaja w procesie gamifikacji
[Herzig, 2014, s. 28-29]:

— uzytkownicy koncowi — ktorzy beda czerpali korzysci z gamifikacji i sa za-
angazowani zarOwno w procesy wewngtrzne, jak i zewnetrzne firmy;

— eksperci gamifikacji — ktorzy dysponuja wiedza z zakresu projektowania gier
oraz maja wiedz¢ na temat modeli psychologicznych i sposobow prowadze-
nia gier w organizacji;

— ceksperci dziedzinowi — posiadajacy wiedz¢ zwiazana z konkretnymi proce-
sami (marketingu, HR, produkcji) i grupami uzytkownikow, ktorzy beda ob-
jeci gamifikacja;

— eksperci biznesowi — odpowiedzialni za prowadzenie projektu, zarzadzajacy
jego budzetem i harmonogramem,

— eksperci ICT — doswiadczeni w prowadzeniu projektoéw informatycznych oraz
dysponujacy wiedza z zakresu projektowania, faczenia i konfiguracji r6znych
technologii informatycznych w ramach istniejacej w firmie infrastruktury.

W trakcie rozgrywania rozbudowanych gier oraz wprowadzania komplek-
sowej gamifikacji konieczne jest juz powotanie administratora. Ze wzgledu na
zakres dzialania oraz skupienie si¢ na okreslonym obszarze aktywno$ci uzyt-
kownikéw mozna juz méwi¢ o nowej kompetencji — administratorze gamifika-
cji. Do jego obowiazkow (poza tradycyjnymi, takimi jak zarzadzanie uzytkow-
nikami, bezpieczenstwo itp.) naleza:

— skonfigurowanie srodowiska gry dla poszczego6lnych graczys;

— zarzadzanie metadanymi gry (cele, nagrody, awatary, reguty);

— zarzadzanie szablonami gier;

— czuwanie nad poprawnoscia dziatania samej gry oraz jej silnika;

— pomoc graczom w sytuacjach, gdy gra zawiera btad, np. slepa uliczke;

— $ledzenie niepozadanych zachowan w trakcie gry (proby lamania regut gry,
niewtasciwa komunikacja, oszukiwanie itp.);



Zadania ICT w procesie gamifikacji firmy 191

— analiza zachowan graczy;

— zarzadzanie danymi dla potrzeb gamifikacji i powstajacych w trakcie jej trwania;

— $ledzenie poprawnos$ci wspdlpracy platform gamifikacji z innymi aplikacjami
(wprowadzenie elementéw gamifikacji nie moze zagrazac realizacji podsta-
wowych funkcjonalno$ci).

Osobnym zadaniem ICT jest zgromadzenie, przygotowanie i analiza danych
powstajacych w trakcie rozgrywek bedacych efektem gamifikacji. Oczywiscie
mozna zadowoli¢ si¢ zliczeniem zdobytych przez graczy punktow i zestawie-
niem zdobytych odznak, jednak obecnie platformy gamifikacji sa przygotowane
do rejestrowania nawet 10 000 zdarzen powstajacych w trakcie gry na sekundg.
Zawieraja one glgboka wiedzg o przebiegu gry i zachowaniach graczy. Poszuki-
wanie wzorcoOw zachowan i analiza strumieni danych pochodzacych z gry (big
data analytics) w potaczeniu z analiza w czasie rzeczywistym umozliwia perso-
nalizacje gry i dynamiczne budowanie srodowiska gracza. Analiza danych po-
chodzacych z gier staje si¢ juz nowa galezia analizy, ze swoimi specyficznymi
celami, metodami i narzedziami (games user research) [np. El-Nasr, Drachen
i Canossa, 2013; Desurvire i1 El-Nasr, 2013]. Zbliza to caly proces do gamifikacji
nazywanej gamifikacja 3.0, ktora jest okre$lana jako potaczenie mozliwo$ci
metod 1 narzedzi big data z naukami behawioralnymi, psychologia oraz neuro-
nauka [Gadiyar, 2014]. Wsparciem dla niej musi by¢ osoba (lub zespo6t), ktéra:

— potrafi przektada¢ logike biznesu i definiowane w nim cele na mechanizmy gry
i wykorzystac¢ dostgpne w konkretnym §rodowisku informatycznym mozliwosci;

— umie opanowac¢ i zrozumie¢ naptywajace z gamifikacji strumienie danych;

— dysponuje wiedza o metodach i narzedziach analizy tych danych;

— potrafi na podstawie danych sterowaé¢ gra i modyfikowac ja tak, aby lepiej
dopasowac do potrzeb firmy i oczekiwan graczy;

— potrafi wyciaga¢ wnioski z danych i przektada¢ je na konkretne zalecenia
i decyzje menedzerskie.

Te unikalne kompetencje wiaza si¢ z rola okreslang jako analityk gamifikacji.

Syntetyzujac procesy wdrozenia gamifikacji do zarzadzania, mozna okre-
$li¢ wymagany udziat i zakres wsparcia zespotow ICT.

Tabela 2. Etapy gamifikacji w relacji z ICT

Rozwigzania software’owe Zadania ICT ‘Wymagane zmiany w dziataniu ICT
1 2 3
Gamifikacja eventowa
autonomiczne rozwiazania ograniczone do zabezpieczenia brak
gamifikacyjne (np. gry trenin- technicznego $rodowiska gry,
gowe i symulacyjne), powta- gamifikacja eventowa zwykle
rzalne, przenoszone z firmy do w cato$ci jest obstugiwana
firmy, niezalezne od systemow przez organizatoréw eventu
informatycznych organizacji
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cd. tabeli 2
Ji [ 2 [ 3
Projekty gamifikacji w obszarach funkcjonalnych
oprogramowanie polaczone wybor formy gamifikacji (na- niewielkie, ograniczone do obszaru
z wybranymi modutami syste- ktadka, zgamifikowana wersja funkcjonalnego, nowe role wiazace
mu informatycznego firmy oprogramowania), instalacja, stawiane cele biznesowe z istnieja-
i dopasowywane do specyfiki przeszkolenie administratoréw cq infrastruktura, administratorzy
obszaru funkcjonalnego do petnienia nowych obowiaz- gamifikacji rekrutowani sposrod
kow, zarzadzanie MDA gamifi- pracownikow-pasjonatéw, rozsze-
kacji: definiowanie odznak, rzenie komunikacji biznesowej
punktacji, poziomow, misji
Tworzenie kultury organizacyjnej
platformy gamifikacji, gamifi- Petna wspolpraca przy projekcie | znaczne, wymagajace zdefiniowa-
kacja jako ustuga, rozwiazania gamifikacji, instalacja platfor- nia nowych rél administracyjnych,
zespolone z systemem informa- my, administrowanie platforma, | analitycy gamifikacji
tycznym organizacji — holistycz- | strojenie, optymalizacja, petna
ne, dedykowane, ale nakiero- integracja danych z gamifikacji
wane glownie do wewnatrz z innymi danymi z firmy, anali-
organizacji za i wizualizacja danych
Projekty majace zmienia¢ relacje poza organizacja
unikalne projekty nakierowane dodatkowo administrowanie znaczne, wymagajace dodatkowego
na wewngtrznych i zewngtrz- aplikacjami spotecznosciowymi, | wsparcia administracyjnego na
nych interesariuszy firmy pozyskiwanie danych ze Zrodet styku firmy i otoczenia
zewngtrznych, zabezpieczenia,
ochrona danych osobowych

Zrédto: Struzyna i Kania [2015].

W procesie gamifikacji zwracaé nalezy takze uwage na elementy pozornie
btahe, ktore moga jednak przyczyni¢ si¢ do sukcesu lub porazki przedsigwzigcia.
Jednym z nich jest lokalizacja, czyli dostosowanie tresci do dominujacych warun-
kéw jezykowo-kulturowych typowych dla takiego obszaru zbytu i uzytkowania,
ktory rozni si¢ od rynku pierwotnego pod wzgledem geograficznym i etnicznym
[Kuipers, 2010]. Innym jest zabezpieczenie prywatnosci graczy, poniewaz gamifi-
kacja moze by¢ rowniez postrzegana jako nowe narzedzie monitorowania i $ledze-
nia pracownikéw, a zebrane informacje sa bardzo wrazliwe i ich ujawnienie moze
prowadzi¢ nie tylko do obnizenia motywacji graczy, ale wrecz negatywnie wptynac
na relacje z otoczeniem i zycie osobiste [Reeves i Read, 2009]. Tak wigc rowniez
w zakresie ochrony tych danych dzial ICT ma do wypelnienia swoje role.

W pierwszym przyblizeniu rozbudowane projekty gamifikacji nie r6znia si¢
pod wzgledem zlozonosci od innych projektéw informatycznych i podobnie jak
one wymagaja od zespotéw ICT odpowiedniego wsparcia. Ich zadaniem staje si¢
catosciowa koordynacja dziatan, przygotowanie infrastruktury, minimalizacja
ograniczen sprzg¢towych i programowych, zapewnienie dopasowania pomig¢dzy
posiadanym potencjalem informatycznym a strategia biznesowa firmy, pomoc
w definiowaniu celow biznesowych projektu gamifikacji oraz szkolenia uzytkow-
nikow. W najbardziej zaawansowanych projektach elementy gry sa potaczone
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z innymi modulami systemu informatycznego firmy poprzez szyn¢ danych i me-
chanizmy API. W tym zakresie dziat ICT musi dostarczy¢ narzedzia integracji.
Podobnie jest w przypadku danych powstajacych w trakcie korzystania z ele-
mentoéw gier, ktore moga by¢ zrodlem dodatkowej wiedzy pod warunkiem zin-
tegrowania ich z danymi pochodzacymi z innych modutéw systemu informa-
tycznego organizacji. Zadaniem dzialu ICT jest zatem wlaczenie tych strumieni
danych do wspolnego repozytorium (hurtowni danych), zbudowanie srodowiska
analitycznego, ktore umozliwia odkrycie wiedzy zawartej w danych oraz wia-
czenie wskaznikow w systemy raportujace i aplikacje wizualizacji (kokpity za-
rzadcze). Szczegodlna rdznica, ktora mozna podkresli¢ przy procesach wdrazania
1 integrowania gamifikacji z systemem informatycznym, jest koniecznos¢ przy-
jecia przez stuzby ICT roli konsultanta kulturowego. Praktycznie taczy si¢ ona
z rozwojem nowych kompetencji w zakresie diagnoz kulturowych ze specjalistami
zarzadzania zasobami ludzkimi, PR-u, antropologami zatrudnionymi w organiza-
cji. Informatycy sa w stanie wskaza¢ powtarzajace si¢ schematy gier, dominuja-
ce symbole, szybkosci reakcji, czas rozgrywek i tym podobne sygnalne wskaz-
niki zmian kulturowych i zachowan uczestnikow gamifikacji. Rowniez trafniej
i petniej sa w stanie okresli¢ relacj¢ pomigdzy zwyczajami spolecznymi graczy
poza organizacja, tendencjami w zakresie zmian techniki i technologii gier a za-
chowaniami uczestnikow gamifikacji w organizacji. Ta wiedza jest niezbedna do
zintegrowania nie tylko nowych pracownikéw z istniejacymi rozwigzaniami, ale
i do powiazania §wiata tworzonego przez gamifikatorow ze $wiatem otaczaja-
cym firmg. Zadanie przekroczenia granic inzynierskiego wyodrgbnienia shuzb
ICT 1 wiaczenia ich w procesy tworzenia nowej kultury wydaje si¢ najpowaz-
niejszym wyzwaniem dla kierownictw organizacji wykorzystujacych gamifika-
cj¢ do wzrostu wartosci firm.

Podsumowanie i wnioski

Gamifikacja nie moze by¢ dziataniem przypadkowym. Istnieje niebezpie-
czenstwo zlekcewazenia problemu przez kierownictwo firmy ze wzgledu na sam
charakter gamifikacji. Proces wprowadzania gamifikacji do zwyczajow organi-
zacyjnych przypomina dzi§ znang opowies¢ o gotowaniu zaby. Gamifikacja
niezauwazalnie wkracza w obszar zachowan spolecznych i przenoszona jest do
organizacji. Te powolne zmiany wymagaja zwrocenia uwagi na ich charaktery-
styke i efekty. Przygotowanie kompletnego projektu gamifikacji jest z jednej stro-
ny zadaniem o porownywalnym stopniu ztozonosci co inne, duze projekty infor-
matyczne, z drugiej, niesie nowe wyzwania dla stuzb ICT. Z obu punktow
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widzenia ewentualne przyczyny fiaska niedopasowania organizacji do nowych zja-
wisk spotecznych i biznesowych taczacych si¢ z gamifikacja moga wynika¢ z nie-
dopasowania pomigdzy wymaganiami gamifikacji a rozwojem ICT w organizacji
i klasycznym separowaniem dziatéw technicznych od spotecznych w organizacji.
Opisane relacje pomigdzy procesem gamifikacji a ICT wskazuja, ze na pierw-
szych etapach gamifikacji zaangazowanie ze strony ICT nie jest ani duze, ani
kosztowne, zatem ryzyko poniesienia ewentualnych strat jest niewielkie, nato-
miast wejscie w kolejne etapy gamifikacji ma rowniez powazne konsekwencje
dla systemow informatycznych i spolecznych oraz gospodarczych organizacji.

Przedstawione wyzej rozwazania pokazuja, ze mimo iz gamifikacja kojarzy si¢
z zabawa 1 rozrywka, stanowi dla organizacji kosztowne wyzwanie i niesie ukryte,
aniedoceniane obecnie ryzyka. Liczba pytan, na ktore trzeba odpowiedzie¢, aby
moc bezpiecznie i skutecznie wdraza¢ gamifikacjg, jest nadal bardzo duza, a wydaje
sig, ze mozliwosci techniczne znacznie wyprzedzity wskazania metodyczne i za-
chowania organizacyjne roznych specjalistow z zakresu zarzadzania.
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ICT CHALLENGES IN THE PROCESS OF GAMIFICATION

Summary: Gamification appears to be a new social and technical phenomenon that
inevitably will affect the business. Managers and people responsible for information
technology in the organization should prepare for that if they want to get profit and avoid
pitfalls. The article presents the assumptions of the model of organizational improvement
through the implementation of process of gamification, discuss the role that ICT plays in
it, presents ways in which ICT supports gamification, as well as the relationships betwe-
en the successive stages of the process of gamification and software solutions, and the
necessary administrative support.

Keywords: gamification, ICT.



